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Latar Belakang : Olahan mie saat ini menjadi salah satu menu kekinian yang dimodifikasi 
dan bervariasi dalam segi produk maupun cara pengolahannya dan jenis olahan mie kekinian 
ini banyak diminati pelaku usaha, termasuk di Daerah Istimewa Yogyakarta. Salah satu 
contoh olahan mie yang berada di Daerah Istimewa Yogyakarta adalah Mie Gacoan. 
Ditengah persaingan bisnis yang semakin ketat saat ini, perusahan harus semakin jeli untuk 
menetapkan strategi memasarkan produknya ke masyarakat, maka dari itu strategi pemasaran 
yang cukup tepat yaitu bauran pemasaran 7P. Tujuan : peneliti ini bertujuan untuk 
mengetahui produk, harga, promosi, lokasi, orang, bukti fisik dan proses terhadap keputusan 
pembelian di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta. Metode penelitian : peneliti ini 
menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan menggunakan 
pendekatan purposive sampling. Subjek penelitiannya adalah seluruh konsumen yang 
berkunjung di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta, sebanyak 120 responden. Teknik 
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Tahapan diawali uji validitas dan reliabilitas 
menggunakan spss 22.0. uji prasyarat analisis meliputi uji normalitas, uji multikolonieritas, 
uji heteroskedastisitas, uji autokeralasi. Hasil penelitian : Menunjukkan bahwa (1) terdapat 
pengaruh yang signifikan produk terhadap keputusan pembelian, (2) terdapat pengaruh yang 
signifikan harga terhadap keputusan pembelian, (3) tidak terdapat pengaruh yang signifikan 
promosi terhadap keputusan pembelian, (4) terdapat pengaruh yang signifikan lokasi terhadap 
keputusan pembelian, (5) tidak terdapat pengaruh yang signifikan orang terhadap keputusan 
pembelian, (6) tidak terdapat pengaruh yang signifikan bukti fisik terhadap keputusan 
pembelian, (7) tidak terdapat pengaruh yang signifikan proses terhadap keputusan pembelian. 
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Ekonomi kreatif di Indonesia merupakan sektor yang menjanjikan karena 
dapat membawa kemajuan dan kesejahteraan bagi masyarakat. Salah satu sektor 
ekonomi kreatif yang memiliki peranan penting dalam pertumbuhan ekonomi kreatif 
adalah sektor kuliner. Sektor kuliner merupakan sektor yang menyumbang 
pendapatan terbesar dalam industri kreatif (Natakusumah & Yuliati, 2016). Disisi lain 
adanya perkembangan teknologi dan globalisasi menyebabkan terjadinya perubahan 
gaya hidup masyarakat dari pola hidup yang tradisional ke pola hidup yang lebih 
modern termasuk dalam kegemaran masyarakat yang tadinya menyukai masakan 
rumahan berubah menjadi menyukai makanan siap saji, terutama di kota-kota besar di 
Indonesia yang salah satunya adalah Yogyakarta (Utami, 2016). Sehingga pada tiap 
tahunnya jumlah rumah makan atau restoran terus mengalami peningkatan.  
Sebuah keputusan pembelian akan terjadi jika melalui proses perilaku yang 
terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
terhadap alternatif-alternatif, keputusan membeli kemudian hasil atau perilaku 
pembeli (Kotler, 2014:176). Salah satu strategi untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian adalah dengan menerapkan bauran pemasaran (Wulandari dkk, 2018). 
Bauran pemasaran merupakan konsep alat pemasaran untuk dapat mengembangkan 
strategi dengan terkendali yang dipadukan oleh perusahaan untuk dapat menarik 
konsumen yang sudah menjadi sasaran pasar (Sutrisno, 2018). Berdasarkan varibel 
bauran pemasaran, perusahaan dituntut untuk mempertimbangkan konsumen sebagai 
salah satu faktor terpenting dalam pasar, karena dengan memperhatikan kebutuhan 
dan keinginan konsumen, perusahaan dapat memenangkan persaingan pasar 
(Wangarry dkk, 2018).  
Olahan mie saat ini menjadi salah satu menu kekinian yang dimodifikasi dan 
bervariasi dalam segi produk maupun cara pengolahannya dan jenis olahan mie 
kekinian ini banyak diminati pelaku usaha, termasuk di Daerah Istimewa Yogyakarta 
(DIY). Perusahaan yang menerapkan strategi bauran pemasaran di Daerah Istimewa 
Yogyakarta (DIY) salah satunya adalah Mie Gacoan.  
Melakukan penelitian terhadap pengaruh bauran pemasaran dengan keputusan 
pembelian konsumen dapat menjadi salah satu cara agar pelaku bisnis mengetahui apa 
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumennya, sehingga dapat 
mengevaluasi dan meningkatkan penjualan (Dewi & Sutanto, 2018). Maka dari itu 
latar belakang tersebut perlu dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh Bauran 
Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian di Mie Gacoan di Daerah Istimewa 
Yogyakarta (DIY)”.   
B. KERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS 
1. Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran diperlukan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan 
membangun hubungan dengan pelanggan. Menurut Lupiyoadi (2013), bauran 
pemasaran merupakan perangkat/alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai 
unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi 
strategi pemasaran dan penentuan posisi yang ditetapkan dapat berjalan sukses. 
Kotler dan Keller (2016) memaparkan variabel-variabel dari bauran pemasaran 
yang ditetapkan saat ini adalah 7P (produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti 
fisik, dan proses).  Kotler dan Keller (2016) memaparkan variabel-variabel dari 
bauran pemasaran yang ditetapkan saat ini adalah 7P (produk, harga, lokasi, 
promosi, orang, bukti fisik, dan proses).  
a. Harga, merupakan elemen aturan menghasilkan pendapatan dan aturan 
lainnya menghasilkan biaya (cost) (Christine & Budiawan, 2017). 
b. Lokasi atau tempat disebut juga sebagai saluran distribusi (Kotler dan Keller, 
2016). 
c. Promosi, merupakan kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual 
kepada konsumen agar mereka melakukan pembelian produk (Kotler dan 
Keller, 2016). 
d. Orang, menurut Zeithalm dan Bitner (2013) orang adalah semua pelaku yang 
memainkan peranan dan penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi 
persepsi pembeli. 
e. Proses, merupakan kegiatan yang menunjukkan pelayanan yang diberikan 
kepada konsumen selama melakukan pemilihan hingga memutuskan 
pembelian barang (Supriyanto dan Ernawaty 2010). 
f. Bukti fisik, merupakan keadaan atau kondisi di dalamnya dapat 
menggambarkan situasi geografis dan lingkungan institusi, dekorasi, 
ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan tata letak (Sukotjo dkk, 
2010). 
2. Keputusan Pembelian 
Suatu keputusan dapat dibuat jika ada beberapa prinsip alternatif. Apabila 
alternatif pilihan tidak ada, maka tindakan dilakukan tanpa adanya pilihan 
tersebut tidak dapat dikatakan pembuatan keputusan. Menurut Basu (2012), 
keputusan pembelian yaitu sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada 
kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi 
keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan 
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan 
pembelian dan tingkah laku setelah pembelian. 
a. Indikator keputusan pembelian  
Berikut ini merupakan penjelasan mengenai keenam indikator keputusan 
pembelian yang dirujuk dari Kotler dan Keller (2016), sebagai berikut :  
1. Product Choice.  
2. Brand Choice.  
3. Dealer Choice.  
4. Purchase Amount.  
5. Purchase Timing.  
6. Payment Method.  
3. Hipotesis 
H1 : Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H2 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H3 : Lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H4 : Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H5 : Orang berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H6 : Proses berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY). 
H7 : Bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di 
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY). 
C. METODE PENELITIAN  
Dalam penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY) yang pernah mengkonsumsi Mie Gacoan. Sedangkan 
untuk pengambilan sampel, penelitian ini menggunakan metode non probability 
sampling, yaitu teknik purposive sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian 
ini yaitu sebanyak 120 responden. Kriteria responden pada penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
a. Bersedia mengisi kuesioner 
b. Pernah membeli Mie Gacoan 
c. Pernah berkunjung di Mie Gacoan 
d. Berusia minimal 17 tahun 
e. Tinggal di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) 
D. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
1. Uji Validitas 
Hasil uji validitas yang menunjukkan uji kualitas data pada penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r Hitung r Tabel Ket 
Produk P1 0,652 0,154 Valid 
P2 0,682 0,154 Valid 
P3 0,656 0,154 Valid 
Harga H1 0,472 0,154 Valid 
H2 0,359 0,154 Valid 
H3 0,450 0,154 Valid 
Promosi PM1 0,511 0,154 Valid 
PM2 0,628 0,154 Valid 
PM3 0,576 0,154 Valid 
Lokasi L1 0,793 0,154 Valid 
L2 0,638 0,154 Valid 
L3 0,668 0,154 Valid 
Orang  O1 0,497 0,154 Valid 
O2 0,485 0,154 Valid 
O3 0,340 0,154 Valid 
Bukti 
Fisik 
BF1 0,387 0,154 Valid 
BF2 0,458 0,154 Valid 
BF3 0,465 0,154 Valid 
Proses PS1 0,455 0,154 Valid 
PS2 0,544 0,154 Valid 





KP1 0,646 0,154 Valid 
KP2 0,672 0,154 Valid 
KP3 0,579 0,154 Valid 
   (Sumber : Data primer yang diolah, 2021) 
Berdasarkan tabel 1 diatas terlihat bahwa hasil uji validitas untuk semua 
instrument pertanyaan yang mengukur variabel independen (produk, harga, 
promosi, lokasi, orang, bukti fisik dan proses) dan variabel dependen (keputusan 
pembelian) dinyatakan valid. Hal ini terbukti karena seluruh item pertanyaan 
menghasilkan nilai signifikansi < 0,50. 
2. Uji Reliabilitas 
  Hasil uji reliabilitas terkait kuesioner pada penelitin ini dapat dilihat pada 
Tabel 2 : 
Tabel 2 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Ket 
Produk 0,810 Reliabel 
Harga  0,614 Reliabel 
Promosi 0,727 Reliabel 
Lokasi 0,835 Reliabel 
Orang 0,629 Reliabel 
Bukti Fisik 0,626 Reliabel 
Proses 0,704 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,790 Reliabel 
   (Sumber: Data primer yang diolah, 2021) 
Hasil dari uji reliabel diatas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki 
koefisien Cronbach Alpha > 0,6 maka seluruh item dapat dikatakan reliabel. 
3. Analisis Linier Berganda 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis linier berganda dapat dilihat pada tabel 
berikut : 
Tabel 3 














(Sumber: Data primer yang diolah, 2021) 
 
Berdasarkan hasil dari tabel 3 menunjukkan persamaan regresi sebagai 
berikut : Y = 6,855 + 0,181X1 – 0,256X2 + 0,019X3 + 0,476X4 – 0,045X5 + 
0,042X6 + 0,038X7 + e. Y adalah keputusan pembelian, X1 adalah produk, X2 
adalah harga, X3 adalah promosi, X4 adalah lokasi, X5 adalah orang, X6 adalah 
bukti fisik, dan X7 adalah proses. Berdasarkan persamaan diatas dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
a. Nilai konstanta sebesar 6,855, berarti jika variabel produk, harga, promosi, 
lokasi, orang, bukti fisik, dan proses nilainya 0,003 maka keputusan 










B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.855 2.228  3.076 .003 
Produk .181 .078 .190 2.332 .021 
Harga -.256 .125 -.156 -2.051 .043 
Promosi .019 .098 .016 .188 .851 
Lokasi .476 .072 .552 6.650 .000 
Orang -.045 .160 -.026 -.283 .778 
Bukti Fisik .042 .131 .028 .323 .747 
Proses .038 .150 .026 .256 .798 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. β1  = 0,181 artinya setiap perubahan produk mengalami kenaikan 1% maka 
keputusan pembelian meningkat 0,181. 
c. β2 = -0,256 artinya setiap perubahan produk mengalami penurunan 1% maka 
keputuan pembelian menurun -0,256. 
d. β3  = 0,019 artinya setiap perubahan produk mengalami kenaikan 1% maka 
keputuan pembelian meningkat 0,019. 
e. β4 = 0,476 artinya setiap perubahan produk mengalami kenaikan 1% maka 
keputuan pembelian meningkat 0,476. 
f. β5 = -0,045 artinya setiap perubahan produk mengalami penurunan 1% maka 
keputuan pembelian menurun -0,045. 
g. β6 = 0,042 artinya setiap perubahan produk mengalami kenaikan 1% maka 
keputuan pembelian meningkat 0,042. 
h. β7 = 0,038 artinya setiap perubahan produk mengalami kenaikan 1% maka 
keputuan pembelian meningkat 0,038. 
4. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Tabel 4 





(Sumber: Data primer yang diolah, 2021) 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisiensi determinan yang 
diperoleh sebesar 0,447 atau 44,7%. Hal ini menunjukkan bahwa produk, harga, 
promosi, lokasi, orang, bukti fisik, dan proses mempunyai konstiburi terhadap 
keputusan pembelian. 
5.  Uji Parsial (Uji T) 
Berdasarkan hasil perhitungan uji parsial dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 5 
Hasil Uji T 
Model T Sig. 
(Constant) 3,076 0,003 
Produk 2,332 0,021 
Harga -2,051 0,043 
Promosi 0,188 0,851 
Lokasi 6,650 0,000 
Orang -0,283 0,778 
Bukti Fisik 0,323 0,747 
Proses 0,256 0,798 
(Sumber: Data primer yang diolah, 2021) 
Berdasarkan hasil uji t diatas diketahui bahwa variabel produk memiliki nilai 
t hitung sebesar 2,332 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,021 yang berarti < 
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa produk memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel harga memiliki nilai t hitung 
sebesar -2,051 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,043 yang berarti < 0,05, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan 
Model Summary 







   .480 .447 1.542 
a. Predictors: (Constant), Proses, Produk, Harga, Promosi, 
Lokasi, Bukti Fisik, Orang 
terhadap keputusan pembelian. Variabel promosi memiliki nilai t hitung sebesar 
0,188 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,851 yang berarti > 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa produk tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Variabel lokasi memiliki nilai t hitung sebesar 
6,650 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang berarti < 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa lokasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Variabel orang memiliki nilai t hitung sebesar -0,283 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,778 yang berarti > 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa orang tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Variabel bukti fisik memiliki nilai t hitung sebesar 0,323 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,747 yang berarti > 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa bukti fisik tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Variabel proses memiliki nilai t hitung sebesar 0,256 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,798 yang berarti > 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa proses tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
6. Uji Simultan (Uji F) 
Berdasarkan hasil perhitungan uji simultan dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 6 






Sumber : Data primer yang diolah, 2021) 
Berdasarkan hasil tabel diatas diperoleh nilai F hitung sebesar 14,741 > F 
tabel 2,09. Dengan taraf signifikansi 0.000. hal ini berarti nilai F hitung > besar 
dari F tabel (14,741 > 2,09). Taraf signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “produk, 
harga, promosi, lokasi, orang, bukti fisik, dan proses berpengaruh signifikan 






1. Pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Produk memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 










Regression 245.479 7 35.068 14.741 .000
b
 
Residual 266.446 112 2.379   
Total 511.925 119    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Proses, Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Bukti Fisik, 
Orang 
tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,021 < 0,05). Besarnya nilai 
signifikansi dari uji ini menjadi dasar penentuan bahwa H1 yang menyatakan 
“Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan 
di Daerah Istimewa Yogyakarta” benar atau diterima. 
2. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Harga memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel harga memiliki nilai t hitung sebesar -2,051 dengan tingkat 
signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,043 < 0,05). Besarnya nilai signifikansi dari 
uji ini menjadi dasar penentuan bahwa H2 yang menyatakan “Harga berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah Istimewa 
Yogyakarta” benar atau diterima. 
3. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Promosi tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel Promosi memiliki nilai t hitung sebesar 0,188 dengan 
tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,851 > 0,05). Besarnya nilai 
signifikansi dari uji ini menjadikan dasar penentuan baha H3 yang menyatakan 
“Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie 
Gacoan di Daerah Istimewa Yogyakarta” tidak benar atau ditolak.  
4. Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Lokasi memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel Lokasi memiliki nilai t hitung sebesar 6,650 dengan 
tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Besarnya nilai 
signifikansi dari uji ini menjadikan dasar penentuan baha H4 yang menyatakan 
“Lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan 
di Daerah Istimewa Yogyakarta” tidak benar atau ditolak. 
5. Pengaruh Orang terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Orang tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel Orang memiliki nilai t hitung sebesar -0,283 dengan 
tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,778 > 0,05). Besarnya nilai 
signifikansi dari uji ini menjadikan dasar penentuan bahwa H5 yang menyatakan 
“Orang berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan 
di Daerah Istimewa Yogyakarta” tidak benar atau ditolak. 
6. Pengaruh Bukti Fisik terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Bukti Fisik tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel Bukti Fisik memiliki nilai t hitung sebesar 0,323 dengan 
tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,747 > 0,05). Besarnya nilai 
signifikansi dari uji ini menjadikan dasar penentuan bahwa H6 yang menyatakan 
“Bukti Fisik berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie 
Gacoan di Daerah Istimewa Yogyakarta” tidak benar atau ditolak. 
7. Pengaruh Proses terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian ini menunjukkan bahwa “Proses tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta”. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t test yang 
menunjukkan variabel Proses memiliki nilai t hitung sebesar 0,256 dengan tingkat 
signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,798 > 0,05). Besarnya nilai signifikansi dari 
uji ini menjadikan dasar penentuan bahwa H7 yang menyatakan “Proses 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan di 
Daerah Istimewa Yogyakarta” tidak benar atau ditolak.  
E. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Bauran 
Pemasaran 7P terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen Mie Gacoan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan 
bahwa : 
1. Produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
2. Harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
3. Promosi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
4. Lokasi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
5. Orang tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
6. Bukti Fisik tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
7. Proses tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Mie Gacoan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
8. Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Orang, Bukti Fisik dan Proses berpengaruh 
secara simultan pada Keputusan Pembelian Konsumen pada Mie Gacoan di 
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).  
Saran 
Berdasarkan keterbatasan penelitian pada peneliti ini, dapat diusulkan 
beberapa saran yang akan bermanfaat pada penelitian selanjutnya, yaitu : 
a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan responden pada 
penelitian selanjutnya, hal ini agar sampel yang didapatkan bisa lebih 
banyak dari penelitian ini. 
b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian yang lebih luas 
(tidak hanya di Daerah Istimewa Yogyakarta saja), sehingga hasil penelitian 
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